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INTRODUCCION

entro de un plan de mercadotecnia en cualquier en-

tidad publica o privada, la investigacion de merca-

dos es una fase muy importante que debe llevarse
a cabo, ya que a través de ese estudio se podran conocer e
identificar las necesidades, gustos y preferencias del consu-
midor.

La investigacion de mercados es el proceso que se debe
seguir y aplicar, con el objetivo de buscar informaciéon sobre
el comportamiento humano ante cierta situaciéon de consumo.

Este proceso debe incluir estudios de opinién y se aplica
a través de la recopilacion e interpretacion de datos sobre
individuos u organizaciones, utilizando métodos y técnicas
estadisticas de las ciencias sociales.

Stevens (1997) describe la investigacion de mercados
“como el procedimiento y las técnicas involucradas en el
disefio, recoleccion de datos, analisis y presentacion de la
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informacion usada en la toma de decisiones de mercadotec-
nia” y agrega que “conducir una investigacion de mercados
es un método importante para determinar qué es lo que los
consumidores del mercado meta hacen, piensan y dicen.”

Es recomendable dar seguimiento y lograr que el alcance
de un proyecto o estudio de investigacion de mercado cu-
bra todo el ciclo vital de un producto o servicio, desde su
introduccion al mercado, hasta pasar por la fase de madura-
cion y la forma en que éste se relaciona con el consumidor.

El objetivo de dicho seguimiento en el estudio se resu-
me en las siguientes cuatro palabras “para tomar mejores
decisiones”, ya que, de lo contrario, seria como navegar sin
brajula y la probabilidad de alcanzar el éxito no podria ase-
gurarse, con lo cual se incrementarian los costos que esto
implica, tanto en dinero como en tiempo.

Como bien dice Diana Caballero (2009) “hacer investi-
gacion de mercados es recomendable por cuatro sencillas
razones:”

Reduce riesgos.

Descubre oportunidades.

* Mejora los resultados.

* Maximiza la rentabilidad de las inversiones.

Cabe aclarar que las ventajas que representa la investi-
gacion de mercados, junto con la elaboracion del analisis
FODA, nos ayudaran al establecimiento de un buen plan de
mejora continua para nuestra biblioteca.
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Naresh K. Malhotra (1999) propone un modelo con seis
pasos a seguir para la elaboracién de un estudio de investi-
gacion de mercados (Figura 1).

Figura 1
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del reporte final

RN
Juuuuu

Es importante y recomendable crear un marco de tra-
bajo que sirva como guia al proyecto de investigacion de
mercado, ya que en éste se detallan los procedimientos que
se necesitan para la recopilaciéon y obtencion de datos, lo
cual permite estructurar y resolver los problemas que surjan
durante la investigacion para facilitar, en buena medida, el
desarrollo del estudio en cuestion.

El disefio de una investigacion de mercados puede in-
cluir las siguientes categorias:

* Investigacion exploratoria.
* Investigacion conclusiva.
* Investigacion descriptiva.
* Investigacion causal.

* Disefio transaccional.
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* Disefio longitudinal.
¢ Diseno transaccional Gnico.
¢ Diseno multitransaccional.

INVESTIGACION DE MERCADOS
POR TIPO DE FUENTE DE INFORMACION

Una biblioteca puede distinguirse tanto por la calidad y can-
tidad de los materiales que constituyen su acervo, asi como
por la calidad y cantidad de los servicios que ofrece a sus
usuarios; la combinacion acertada de estos dos factores es
lo que otorgara a la unidad de informacion el sentido y su
razon de ser en la sociedad.

Dentro de los servicios que se ofrecen, pueden identifi-
carse dos niveles:

1) Servicios basicos, como: lectura en sala, préstamo de
materiales, servicio de consulta, etcétera.

2) Servicios de valor agregado, como: diseminacion se-
lectiva de informacion, elaboracion de bibliografias,
asesoria personalizada, etcétera.

La aplicacion de un estudio de investigacion de mercados
bien puede ayudar al disefio de estrategias y politicas que
coadyuven a alcanzar las metas y logros deseados por las
unidades de informacion.

Existen distintos criterios de clasificacion dentro de la
investigacion de mercados; al respecto, las categorias mas
recurrentes son aquellas que observan el tipo de fuente de
informacién. Como apoyo en la toma de decisiones dentro
de una organizacion, es comuin que éstas utilicen la infor-
macion interna que generan ellas mismas, es decir, los re-
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sultados de su operacion, o bien, la informacion externa, la
cual se obtendra implementando un proceso de investiga-
cion de mercados.

En una biblioteca, la informacion interna es la que nor-
malmente aparece en sus informes y la que contiene cifras
relativas al uso de la coleccion, afluencia de usuarios, con-
sultas atendidas, presupuesto ejercido, adquisiciones, cos-
tos operativos, etcétera.

La informacion externa se genera principalmente de dos
vertientes, conocidas como fuentes primarias y fuentes se-
cundarias.

Dentro de una biblioteca es usual tratar de identificar
las necesidades de informacion de sus usuarios, en las que
estos ejercicios de investigacion generan una serie de temas
y descriptores que reflejan los intereses de la comunidad
lectora o investigadora.

Investigacion de fuentes primarias

Las fuentes primarias de informacién son aquellas conside-
radas como material informativo directo, original y de pri-
mera mano respecto al tema investigado y que responden a
preguntas sobre su origen:

* ;/De quién se obtiene la informacion?
* ;Como se obtiene la informacion?
* ;Doénde se obtiene la informacion?

Esta investigacion se realiza por medio de la aplicacion
de encuestas, entrevistas a sujetos, observacion directa de
hechos, o bien, implementando procesos de experimenta-
cion o simulacion.
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Investigacion de fuentes secundarias

Las fuentes secundarias de informacion se refieren a aque-
llas obtenidas por medio de la consulta de estudios previos
que aparecen publicados en libros, bases de datos, catalo-
gos, periddicos u otros medios, omitiendo la realizacion de
un trabajo de campo.

Este tipo de fuentes de informacion tiene ventajas y des-
ventajas respecto a otras ya que, si bien son mas accesibles
por su costo econdémico-temporal, pueden presentar el in-
conveniente de su disponibilidad, el cual puede ser dificil,
restringido, o bien, estar desactualizado o diferir en sus re-
sultados con el propoésito de la pesquisa.

INVESTIGACION DOCUMENTAL

Las fuentes documentales son conocidas también como
fuentes secundarias; sin embargo, pueden diferir en su en-
foque de mercado. La informacion contenida en éstas es de
un origen completamente externo al entorno de aplicacion
del estudio, y es recomendable su utilizacién en el arran-
que del mismo, enfocindose en un tema particular, cuando
los tiempos lo permiten y las preguntas planteadas al prin-
cipio del estudio pueden ser respondidas por este medio.

En ocasiones la investigacion documental es suficiente
para cubrir el propoésito del estudio que, aunado a su bajo
costo, puede plantear el contexto para la realizacion de in-
vestigaciones de mercado posteriores.

Es importante no confundir la consulta documental con
la busqueda de informacion retrospectiva o historica, ya
que no debe soslayarse la informacion del dia a dia que se
genera en medios de comunicacion impresos y digitales.
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Para las unidades de informacion, no es suficiente con
tener y conocer el perfil de necesidades informativas de sus
usuarios; es necesario también conocer la relevancia de di-
cha informacion y la forma en que ésta se utiliza.

Como bien sefiala Miyagi (2001), “si la biblioteca reco-
ge los aprendizajes del comportamiento del consumidor,
una combinacion de marketing y psicologia, tendra la po-
sibilidad de conocer las motivaciones de sus clientes, sus
preferencias, lo que le permitird desarrollar productos con
mayores beneficios deseados”.

INVESTIGACION DE MERCADOS POR LA METODOLOGIA
USADA EN LA RECOLECCION DE DATOS

Existen dos diferentes modelos o métodos propuestos para
desarrollar una efectiva investigacion mercadolégica, los
cuales son utilizadas indistintamente para la recoleccion y
analisis de datos: la investigacion cualitativa y la investiga-
cion cuantitativa.

Investigacion cualitativa

La investigacion cualitativa consiste en la utilizacion de téc-
nicas exploratorias como sesiones de grupo (focus group),
la observacion o la entrevista, siempre en muestras peque-
fias, que busca una profundidad en la investigacion, evitan-
do la cuantificacion.

La investigacion cualitativa realiza un registro narrativo
del fenémeno estudiado y a diferencia de los métodos cuan-
titativos, que enfocan su estudio a la asociacion o relacion
que existe entre variables cuantificables, en ésta, dicha re-
lacion se realiza en contextos estructurados y situacionales.
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Como mencionan Pita y Pértegas (2002), “la investigacion
cualitativa trata de identificar la naturaleza profunda de las
realidades, su sistema de relaciones, su estructura dinamica”.

Esta técnica empleada en la investigacion de mercados se
desarrolla a partir del estudio de las ciencias del comporta-
miento, en un intento por conocer mejor al consumidor y
saber no s6lo qué elige la gente, sino por qué lo elige.

El empleo de técnicas y teorias provenientes de la so-
ciologia, de la antropologia y, principalmente, de la psico-
logia, han trascendido en los estudios de mercado y ahora
éstos no solo se conforman con conocer las motivaciones
del consumidor, sino que han profundizado hasta conocer y
comprender sus conductas, es decir, saben lo que el cliente
siente, suefia, piensa, anhela y lo que finalmente hace.

Ya no soélo basta con aplicar técnicas de observacion;
ahora se debe profundizar mas, escuchando e intuyendo
los deseos del cliente, penetrar en su mente y en su espiritu
con el fin de comprender las causas que lo motivan a desear
o adquirir un bien y luego entender los procesos posterio-
res a esta decision.

Existen en los estudios cualitativos cuatro grandes pro-
positos de informacion:

1) Estudios fenomenologicos o descriptivos: aquellos
que tratan de entender la experiencia cotidiana y el
comportamiento del consumidor.

2) Estudios exploratorios: que tienen la intencion de
encontrar las causas y razones que llevan a un con-
sumidor a actuar como lo hace, es decir, tratan de
entender su comportamiento.

3) Estudios de exploracion creativa: modalidad que se
utiliza con el fin de estimular procesos creativos,
de generacion de ideas que sirvan para enriquecer
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las estrategias mercadolégicas, como puede ser un
cambio de estrategia, el cambio de logotipo de al-
gun producto, el redisefio de alguna campana, entre
otros. Es recomendable aplicar aqui las modalidades
de lluvia de ideas y sesion de grupo, reuniendo a
clientes y a consumidores.

4) Evaluaciones: su utilizaciéon es esencial para com-
prender y perfeccionar las ideas que se estan desa-
rrollando en cualquier etapa de la investigacion, que
puede ser sobre el proceso de la misma, el producto
o la publicidad.

Investigacion cuantitativa

La investigacion cuantitativa consiste en la utilizacion de da-
tos medibles y la correlacion existente entre distintas varia-
bles cuantificables, tratando de explicar en forma objetiva el
porqué de un comportamiento determinado.

Su objetivo es obtener datos medibles, adquiridos a par-
tir de una muestra controlada y estudiada, para analizarlos
estadisticamente y realizar proyecciones sobre una pobla-
cion total; esta metodologia es utilizada principalmente
en la elaboracion de estudios de mercado, generalmente
a través de la aplicaciéon de encuestas, por medio de cues-
tionarios estandarizados que, una vez analizados, entregan
resultados sobre los diferentes comportamientos, afinidades
y diferencias que pueden existir en una poblacion respecto
a una marca o producto.

Una variante en la aplicacion de esta técnica es la de la
observacion dirigida, la cual debe registrar y cuantificar las
conductas del cliente o consumidor, prescindiendo del uso
de cuestionarios.
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Existen diferencias entre ambos métodos, lo cual se ve
reflejado en las ventajas y desventajas que muestran estas
metodologias y que se presentan en la 7abla 1.

Tabla 1
Diferencias de los métodos cualitativo y cuantitativo

Método cualitativo Método cuantitativo

Mayor profundidad en la informacién Posibilidad de realizar y comparar

mediciones
Los resultados son individuales Proyeccién generalizada de los resultados
y no permiten su generalizacion a toda la poblacién

Comunicacién directa

) Poca interaccioén con los entrevistados
con el entrevistado

Perspectiva holistica Perspectiva particular
Estudios dinamicos Estudios estaticos
Enfasis en el proceso Enfasis en el resultado
Experiencia y conocimiento Andlisis de calidad en la interpretacion
en la recoleccion de informacion de los datos
Alto costo por caso Alto costo por proyecto
Resultados individuales Resultados generalizados

En el caso de las bibliotecas se pueden utilizar cualesquie-
ra de los dos métodos propuestos, siempre sin perder el
objetivo del estudio y en funcién del tamafio de la insti-
tucion y la densidad poblacional a la que atiende o esta

dirigida.

Una ventaja dentro de las unidades de informaciéon es
que éstas cuentan con un publico cautivo y una afluencia
constante de usuarios; sin embargo, no se debe olvidar al
resto de la poblacion. Es altamente recomendable traspasar
las puertas y paredes que resguardan los acervos e investi-
gar qué informacion y servicios demanda la poblacion que
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no utiliza la biblioteca, ademas de conocer mas y de mejor
manera a los usuarios frecuentes y asi poder ofrecer acer-
vos y servicios de mejor calidad.

INVESTIGACION DE MERCADOS
POR LA TEMPORALIDAD DE LA INVESTIGACION

La investigacion de mercados en sus estudios sobre deman-
da presenta dos diferentes fases que se determinan en fun-
cion de su temporalidad y el seguimiento que se da a la
investigacion, para distinguir asi los estudios que se realzan
en una sola ocasion, frente a los estudios que se realizan de
manera periddica y que se identifican como:

* Estudios individuales (one-shot).
* Estudios continuos (trackings).

Estudios Individuales (one-shot)

Este tipo de estudio es aquel que se aplica de forma indivi-
dual, en una sola ocasion y que resulta suficiente para resol-
ver la interrogante planteada; puede ser un estudio de tipo
estacional y no tiene un seguimiento ciclico.

Para medir la eficiencia de la biblioteca, se puede apli-
car una entrevista personal con el usuario, o bien, a través
de un focus group, dentro del cual se puede conocer vy, en
su caso, resolver con una breve y unica sesion el sentir del
usuario hacia la unidad de informacion, realizando una o
varias preguntas muy concretas sobre un tema en particu-
lar; por ejemplo: colecciones, suscripciones, servicios, hora-
rios, etcétera.
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Estudios continuos (trackings)

Se refiere a los estudios que se aplican y permanecen duran-
te largos periodos de tiempo, repitiéndose de manera cicli-
ca, conservando o reproduciéndose siempre bajo las mismas
condiciones durante diversos periodos de tiempo (cada mes,
cada afio o en los periodos requeridos), para que puedan
ser comparables y sean susceptibles de observar cambios, asi
como tendencias.

Un ejemplo dentro de la biblioteca se presenta cuando se
quiere conocer si un servicio determinado esta funcionando
de manera eficiente; entonces sera necesario aplicar un estu-
dio individual, usuario por usuario, para evaluar el cambio o
permanencia del mismo; asimismo, cuando se pretende co-
nocer la percepcion que los usuarios tienes sobre la misma
unidad de informacion, es recomendable implementar una
evaluacion permanente y continua, la cual, con el paso del
tiempo, permitird tener una vision de las fallas y aciertos que
tiene a través del tiempo, partiendo de la premisa de que
toda organizacion puede y debe ser comparada con otras
similares (benchmarking), pero sobre todo contra si misma.

OTROS TIPOS DE INVESTIGACION DE MERCADOS

Existen otros sistemas para implementar una investigacion
de mercados, los cuales pueden ser efectivos en diferentes
contextos.

Datamining

El datamining o mineria de datos es el proceso por el cual
se puede descubrir, extraer y almacenar la informacion re-
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levante de una base de datos, por medio de un software
de busqueda que rastrea e identifica patrones, asi como re-
laciones, tendencias, desviaciones y otros indicadores que,
dentro del aparente caos en que se presentan, tienen una
explicacion légica, cuyo valor es aprovechado para que el
director de una organizacion tenga un mejor y mas pro-
fundo conocimiento del comportamiento de sus clientes, a
través de un sistema conocido como Sistema de Apoyo a la
Toma de Decisiones.

Este sistema de analisis de datos se ha popularizado, pri-
meramente por el abaratamiento y popularidad de las com-
putadoras, los discos duros y las comunicaciones; después,
porque las instituciones y empresas privadas generan, res-
paldan y conservan un gran volumen de informacion en
estos medios.

Se ha descubierto que esta informacion, la cual permane-
ce en bases de datos conocidas como bases operacionales,
es un reflejo fiel de la operacion cotidiana de la organiza-
cion y es generadora a su vez de informacion relevante, que
puede resultar estratégica en la toma de decisiones.

Los grandes almacenes o colecciones de datos tienes dos
principales aplicaciones y usos:

* El Procesamiento de Transacciones en Linea (OLTP, por
sus siglas en inglés).

* El Procesamiento Analitico en Linea (OLAP, por sus si-
glas en inglés).

El software que lleva a cabo la mineria de datos utiliza
diferentes técnicas y algoritmos como son las de:

e Umbrales.
¢ Tendencias.
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* Franjas de normalidad.

¢ Comportamiento erratico.
* Maximos.

* Patrones frecuentes.

* Reglas de asociacion.

* Cumulos.

La informacion, una vez compilada y transformada, de-
bera ser analizada para su interpretacion y evaluacion, lo
que generara nuevos conocimientos que han de servir en el
proceso de toma de decisiones.

Geomarketing

Latour y Floch (2001) definen el geomarketing como “un
sistema integrado por datos, programas informaticos de tra-
tamiento, métodos estadisticos y representaciones graficas
destinadas a producir una informacion util para la toma de
decisiones, a través de instrumentos que combinan carto-
grafia digital, graficos y tablas”.

A través de esta técnica, se analiza la realidad econémica
y social de los individuos (clientes) desde un punto de vista
geografico, es decir, se analiza al consumidor en relacién a
la zona donde habita, con la finalidad de crear patrones de
consumo y comportamiento, lo cual servira para ofrecer y
mercadear los productos adecuados a su realidad socioeco-
nomica.

Esta disciplina es creada a partir de los procesos de cam-
bio generados por la globalizacién y como una respuesta de
las empresas ante los acelerados procesos de cambio y para
la solucion de problemas en periodos cada vez mas cortos,
pasando, como dice Taketa (1993), “de una planificacion es-
tratégica a un pensamiento estratégico”.
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La necesidad de tomar conciencia del entorno ha gene-
rado la creacién de nuevas alternativas para enfrentar los
problemas y se ha comprendido que el conocimiento geo-
grafico es una herramienta importante para afrontar esta
nueva realidad.

Semiodtica

La semidtica es, en palabras de Ferdinand de Saussure
(2010), “la ciencia que estudia la vida de los signos en el
seno de la vida social”, es decir, esta disciplina intenta dar-
nos una explicaciéon de como el ser humano se relaciona y
conoce su mundo circundante, como lo interpreta, genera
conocimiento en torno a €ste y como lo transmite.

Esta area del conocimiento se ha incluido dentro de la
investigacion de mercados, para tratar de descubrir los pen-
samientos inconscientes que llevan a un consumidor a to-
mar ciertas decisiones o presentar diferentes conductas que
inciden en la eleccién de determinado producto o servicio.

Estos estudios no incluyen por lo general investigacion
de campo y ponen énfasis en analizar los contextos cultu-
rales y los c6digos de comunicacion que emplea un grupo
social, como puede ser el uso de algin color o cierta tipo-
grafia que transmite mensajes empaticos hacia los clientes.

Neuromarketing

El neuromarketing se enfoca en técnicas que buscan co-
nocer las reacciones que provocan ciertos estimulos en los
consumidores y, para esto, se auxilian de técnicas proce-
dentes de la neurociencia, o bien, de otras ramas de la me-
dicina, como la fisiologia, la endocrinologia o la cardiologia.
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Kevin Randall (2009) lo define como “la practica de usar
tecnologia para medir la actividad cerebral en los consumi-
dores para utilizar esa informacion en el desarrollo de pro-
ductos y comunicaciones”. A través de esta nueva técnica, se
pretende conocer y medir las respuestas inconscientes del
consumidor, registrando sus reacciones neuronales o fisio-
logicas ante estimulos publicitarios que actian en el sub-
consciente y no son detectables por medio de los métodos
tradicionales de investigacion.

Las técnicas utilizadas son, entre otras: la Encefalografia
(EEG), la Resonancia Magnética Funcional (FMR), el Segui-
miento Ocular (Eye Tracking) y la Medicion del Ritmo Car-
diaco.

Esta novedosa técnica enfrenta todavia retos, como su
costo elevado, las consideraciones éticas, la ausencia de una
estandarizacion de resultados y la dificil comunicacién que
existe entre cientificos y mercadologos; sin embargo, ha te-
nido logros, sobre todo en areas de prediccion, para saber
qué anuncios televisivos pueden tener mayor impacto o la
viralidad que una campana de mercadotecnia puede produ-
cir en la red si se proyecta dentro de eventos masivos, como
el Super Bowl.

LibQual

Como ya se menciono, existe en la mercadotecnia, en parti-
cular entre los consumidores de informacién, un factor muy
importante que se vincula estrechamente con la calidad en
el servicio. Se trata de la satisfaccion del cliente; este factor,
para el caso de las bibliotecas, se puede medir directamente
y con precision a través del sistema estandarizado LibQual,
que a continuacion se describe.
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LibQual es una encuesta universal, estandarizada, valida-
da y aplicada en mas de 1,000 bibliotecas en el mundo, que
sirve para identificar las areas de servicio que deben ser
mejoradas en una biblioteca o centro de informacion.

Fue en 1999 cuando dos funcionarios de la biblioteca de
la Universidad de Texas A&M, FreadHeath y Colleen Cook,
utilizando un protocolo desarrollado por la misma universi-
dad para el sector empresarial y de nombre ServQual, pro-
cesaron las muestras recogidas sobre la percepciéon que los
usuarios tenian respecto a la calidad en el servicio de la
biblioteca.

Ambos observaron que el desarrollo de distintas varia-
bles, como la de colecciones, se estaban limitando por la
calidad de los servicios; en especial, los de tipo digital que
se brindaban a través de la Web y que resultaban cada vez
mas omnipresentes.

En el mes de enero del ano 2000, la American Library
Association (ALA) realizo una de sus reuniones anuales en
la ciudad de San Antonio, donde fue presentado este nuevo
producto con su nombre actual: LibQual, que inmediata-
mente fue aceptado y adoptado por la comunidad bibliote-
caria de los Estados Unidos.

El modelo propone la realizacion de una encuesta en
linea (online), basada en 22 preguntas que vienen a pro-
porcionar datos cuantitativos, complementiandose con cajas
abiertas para verter comentarios libres que refuerzan las
respuestas con informacion de tipo cualitativo.

Las 22 preguntas se agrupan en tres grandes temas:

1. Valor afectivo del servicio = 9 preguntas.
2. La biblioteca como espacio = 5 preguntas.
3. Control de la informaciéon = 8 preguntas.
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La herramienta identifica tres niveles de servicio, y cada
pregunta debe ser contestada en estos mismos tres niveles
identificados como:

1. Nivel de Servicio Minimo (VM), que es el valor que
queda por debajo del nivel de tolerancia del usuario.

2. Nivel de Servicio Observado (vO), que es el valor que
el usuario percibe al momento de responder la pre-
gunta.

3. Nivel de Servicio Deseado (VD), que es el valor que
el usuario esperaria con respecto al servicio que esta
evaluando.

Se asume que la Calidad de la Biblioteca es la combina-
cion y suma de estos tres niveles, que se agrupan a su vez
en tres dimensiones (Figura 2).

Figura 2

Calidad de la Biblioteca

Valor afectivo del servicio La biblioteca como espacio Control de la informacién

Empatia Disponibilidad Cobertura/Actualizacion

Interés/Motivacion Confortable Recursos informativos
Fiabilidad Acogedor Navegabilidad
Seguridad Facil acceso

Fuente: Enrique y Javier Lopez-Gijén Herrera-Viedma (2012), Mediciones LibQual: herramienta Secaba.

La ecuacion resultante de este ejercicio de medicion se
compone de la combinacién de los datos que resultan de
las respuestas de las 22 preguntas, en sus tres niveles de
servicio y en sus tres dimensiones, de lo cual se observa
una zona de tolerancia y dos indicadores: adecuacion y su-
perioridad (Figura 3).
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Figura 3
Deseado

e . / (VD)
Observado

Zona / (vo)

de <
tolerancia
Adecuacioén
L — Minimo
(vm)

Fuente: Enrique y Javier Lopez-Gijéon Herrera-Viedma (2012). Mediciones LibQual: herra-
mienta Secaba.

Una vez realizado el ejercicio y analizados los datos, se
procede a integrar un Informe Final de Calidad, que inclu-
ye, entre otros: el estudio y la interpretaciéon del mismo, los
resultados globales, los resultados por tipo de usuario, con-
clusiones, recomendaciones y anexos.

Se recomienda que sea un ejercicio periédico que permi-
ta obtener resultados concretos, los cuales puedan compa-
rarse con los ya obtenidos; asimismo, debe realizarse una
buena campana de promocion entre los usuarios y tener
identificada la poblacion a la que se aplicara, en los tiempos
estimados para llevar a cabo el estudio.

La encuesta es an6nima, se aplica en linea y puede variar
en extension, pero siempre respetando los principios de Ca-
lidad de la Biblioteca (véase Cuadro 3), con el fin de poder
estandarizar los resultados obtenidos y que sea posible pro-
cesarla de manera automatizada.
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Entre las ventajas identificadas al utilizar LibQual, des-
tacan:

* El conocimiento que se tiene de los usuarios, por medio
de la percepcion que éstos tienen de la biblioteca.

* Mide las expectativas que los usuarios tienen con res-
pecto a la biblioteca.

* Se retroalimenta de la opinion de los usuarios a través
del tiempo.

* Identifica las buenas practicas que la biblioteca posee.

* Se conoce la calidad de la biblioteca, segun la satisfac-
cion de los usuarios.

* Permite la adecuacion del cuestionario, segun las nece-
sidades de cada biblioteca.

* Fomenta las practicas de Benchmarking, es decir, per-
mite la comparacioén con otras unidades de informacion
similares.

* Mejora las competencias que los bibliotecarios tienen
en el analisis e interpretacion de datos.

* Es una herramienta utilizada y probada desde el ano
2000 en mas de 1,200 bibliotecas alrededor del mundo.

* LibQual se retroalimenta de todos sus usuarios y se en-
cuentra en permanente actualizacion.
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